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Tämän opinnäytetyön aiheena oli markkinointiviestinnän kehityssuunnitelma 
tilausravintolalle. Toimeksiantajayritys on alle kymmenhenkinen, vuonna 2006 
perustettu elämysravintola Lappeenrannan Linnoituksessa. Ravintola on varsin 
suosittu kesäsesongin aikana, jolloin se pitää ovensa auki asiakkailleen päivit-
täin aamusta iltaan. Syys- ja talvikaudella 1.9–30.4 ravintola on ainoastaan tila-
uskäytössä. Syys- ja talvikaudella ravintolassa pyritään järjestämään paljon eri-
laisia tapahtumia, ja ravintoloitsijan toiveissa on, että kysyntää olisi kyseisenä 
vuodenaikana entistä enemmän. Tästä syntyikin tarve tälle opinnäytetyölle. 
Syys- ja talvikauden markkinointiviestintää varten ravintolalla ei ollut käytettä-
vissään suurta markkinointibudjettia. Työn tarkoituksena olikin löytää keinoja, 
joilla ravintola voi lisätä tunnettuuttaan ilman suuria rahallisia sijoituksia. 
Tätä opinnäytetyötä tehtäessä käytettiin markkinoinnin, ravintola- ja palvelualo-
jen kirjallisuutta sekä Internetistä löytyvää materiaalia. Näiden lähteiden avulla 
koottiin opinnäytetyön teoriaosuus. Teoriaosuudessa opittuja asioita pyrittiin 
soveltamaan toimeksiantajayritykseen. Opinnäytetyössä tutustuttiin myös itse 
ravintolaan, sen nykyisiin toimintatapoihin ja sen haasteisiin. Ravintoloitsijaa 
haastateltiin pariinkin otteeseen, jotta ravintolan nykytilanteesta saatiin mahdol-
lisimman realistinen kuva. Työn tutkimusmenetelmänä käytettiin kvalitatiivista 
tutkimusmenetelmää. 
Opinnäytetyön tuloksena saatiin selkeä käsitys, miten markkinointiviestinnän 
suunnitteluprosessi etenee, missä järjestyksessä ja mitä kussakin vaiheessa 
tulee ottaa huomioon. Työssä selvitettiin myös toimeksiantajayritykselle sopivia 
markkinointiviestintäkanavia. Työn empiirisessä osassa keskityttiin niihin kana-
viin, joita toimeksiantajayrityksen budjetin rajoissa voidaan toteuttaa. Työn avul-
la saatiin siis kokoon markkinointiviestinnän kehityssuunnitelma, jota toimek-
siantajayritys voi käyttää hyväkseen oman harkintansa mukaisesti. 
Asiasanat: ravintolan markkinointiviestintä, markkinointiviestintäsuunnitelma, 
edullinen markkinointiviestintä 
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The purpose of this thesis was to find out how to develop marketing communi-
cations at a catering restaurant with a low budget.  The case company was 
founded in 2006 and it is located in the Lappeenranta Fortress. The restaurant 
employs less than ten professionals in the restaurant industry. During the sum-
mer season the restaurant is quite popular and it keeps the doors open daily 
from morning till late evening. During the autumn and winter period (1 Septem-
ber to 30 April) the restaurant is open only on request. The restaurant owner’s 
main intent is to attract more reservations during this so called off-season. The 
aim of this study was to increase people’s awareness of the possibilities to ar-
range events with catering at this restaurant. The case company’s marketing 
budget was quite low for the off-season. That is why the focus in this study was 
on the cost-effective marketing solutions. 
The materials for this thesis were gathered from various literature sources and 
some online sources. These sources were used to produce the theory base for 
this thesis. The gathered knowledge and information were adapted to create the 
marketing development plan for the case company. In addition, the study in-
cluded an introduction to the case company and its current operation modes. 
The restaurant manager was also interviewed a few times to get a realistic pic-
ture of the company’s current situation. 
The results of this study included a clear understanding of the planning process 
of marketing communications and identifying suitable marketing channels for 
the case company. The empirical part was focused on those marketing chan-
nels that the case company could use without considerable financial invest-
ments. 
Keywords: restaurant marketing, marketing plan, low cost marketing 
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1 Johdanto 
Tämän opinnäytetyön avulla on tehty työn toimeksiantajayritykselle markkinoin-
tiviestinnän kehityssuunnitelma. Työn tavoitteena on kehittää toimeksiantajayri-
tyksen markkinointiviestintää, jotta yrityksen tunnettuus kasvaisi ja sitä myötä 
asiakasvirta lisääntyisi. Työn keskeisimpänä kehityskohteena on toimeksianta-
jayrityksen syys- ja talvikuukausien markkinointiviestintä. Yrityksen tahtotilana 
on kasvattaa tilausten määrää syys- ja talvikuukausina, jotta liiketoiminta olisi 
kannattavampaa ja tehokkaampaa ympäri vuoden. 
Case-yritys on vuonna 2006 toimintansa aloittanut elämysravintola Lappeen-
rannan Linnoituksessa. Ravintola on omistajansa mukaan löytänyt sopivan toi-
mintatavan, mutta kehityksen kohteita löytyy varsinkin syys- ja talvikuukausien 
markkinointiviestinnässä. Ravintoloitsijan kiireet ja ajanpuute ajoivat siihen on-
gelmanratkaisuun, että yrittäjä päätti pyytää ulkopuolista apua markkinointivies-
tinnän kehittämiseen. Tämä opinnäytetyö antaa toimeksiantajayrittäjälle selvät 
raamit ja toimintatavat, jotta ravintolan markkinointiviestintä tavoittaisi kohde-
ryhmänsä paremmin tänä tiettynä vuodenaikana. 
Opinnäytetyössä tarkastellaan markkinointiviestinnän suunnitteluprosessia sekä 
palvelu- että ravintola-alan näkökulmasta. Työssä käydään läpi oleellisimmat 
markkinointiviestintäsuunnitelman osa-alueet ja käsitteet. Opinnäytetyön mark-
kinointiviestinnän kehityssuunnitelma ja toimenpiteet tullaan toteuttamaan ravin-
toloitsijan oman harkinnan mukaan ja käytössä olevan budjetin rajoissa. 
Työssä valmistuneen markkinointiviestinnän kehityssuunnitelman pohjaksi to-
teutettiin ravintolan nykyasiakkaille asiakaskysely, jonka tarkoituksena oli selvit-
tää asiakkaiden mielipiteitä ravintolan nykyisen markkinointiviestinnän vahvuuk-
sista syys- ja talvikaudella sekä mahdollisista kehityksen kohteista. Ravintolan 
pääasiallinen tarkoitus ei ollut lähteä houkuttelemaan asiakkaita uusista asia-
kassegmenteistä, vaan tavoittaa entistä paremmin oman kohderyhmänsä po-
tentiaalista asiakaskuntaa. 
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Opinnäytetyönyön alkuosassa käydään läpi markkinointiviestinnän ja sen suun-
nittelun teoriaa palvelu- ja ravintola-alojen näkökulmasta. Sen jälkeen työssä 
tarkastellaan toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnän nykytilaa syys- ja 
talvikaudella ja työn lopussa esitellään asiakaskyselyn tulokset ja johtopäätök-
set. 
2 Markkinointiviestintäratkaisut ravintola-alan näkökulmasta 
Tässä kappaleessa käsitellään ravintola-alan ja case-yrityksen näkökulmasta 
oleellisimmat mainonta- ja viestintäratkaisut. 
Markkinointiviestintä on markkinoinnin keskeisin tulosten aikaansaaja. Markki-
nointiviestintä tarkoittaa kaikkea sitä, millä keinoin yritys pyrkii kertomaan tuot-
teistaan, palveluista ja toiminnoistaan valitulle kohderyhmälleen ja muille sidos-
ryhmille. (Rope 2005, 277.) Markkinointiviestintä koostuu neljästä eri osasta: 
mainonnasta, henkilökohtaisesta myyntityöstä, myynninedistämisestä sekä 
suhde- ja tiedotustoiminnasta. (Bergström & Leppänen 2002, 132) Tässä työssä 
käydään läpi ne markkinointiviestinnän osa-alueet, jotka ovat case-yrityksen 
kohdalla oleellisimpia ja toteutettavissa.  
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Kuva 1: Markkinointiviestinnän osa-alueet (Bergström & Leppänen 2002, 132) 
 
Palvelualojen kokonaisvaltaisessa markkinointiviestinnässä yhdistyvät mainonta 
perinteisissä mainosmedioissa, kuten lehdissä ja Internetissä, sekä palvelupro-
sessi, suhdetoiminta ja asiakaspalvelu. Viestintäratkaisujen tulee olla yhdenmu-
kaisia niin mainosmedioiden kuin aineettoman palvelun osalta. Viestinnän läh-
teitä on siis monia, joten nekin voidaan jakaa neljään ryhmään: suunniteltu vies-
tintä, tuoteviestintä, palveluviestintä ja suunnittelematon viestintä. (Grönroos 
2003, 352–353.) 
 
Suunniteltu viestintä kohdennetaan valitulle asiakasryhmälle eri mainosmedioi-
den kautta, kuten esimerkiksi suoramainonnan tai Internetin välityksellä. Suun-
nitellun viestinnän tarkoituksena on tuoda esille yrityksen vahvuuksia ja herättää 
positiivista mielenkiintoa valitun kohderyhmän keskuudessa. Tuoteviestit viestit-
tävät asiakkaille yrityksen tarjoamista konkreettisista tuotteista sekä niiden käy-
töstä. Palveluviestit kertovat yrityksessä asioiville henkilöstön ammattitaidosta ja 
palveluprosessin toimivuudesta. Yrityksen asiakaspalveluhenkilöstön kyky toi-
mia vuorovaikutteisesti muuttuvissa palvelutilanteessa kuuluu myös oleellisena 
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osana yrityksen palveluviestintää.  Palveluviestejä arvostetaankin enemmän ja 
pidetään luotettavampina ulkoisina viesteinä kuin suunnitellut ja harkitut viestit, 
sillä niitä on huomattavasti vaikeampi hallita etukäteen. Suunnittelemattomat 
viestit ovat kaikkein luotettavimpien ja arvostetuimpien viestien maineessa, sillä 
niitä viestittävät muut yrityksessä vierailleet asiakkaat. (Grönroos 2003, 352–
353.) 
 
Asiakkaiden kertomukset yrityksen palveluista esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa tai lehtiartikkeleissa, antavat usein uskottavamman vaikutuksen viestin 
vastaanottajaan. Tällaisen puolueettomat näkemykset ohjaavat usein ihmisiä 
herkemmin joko tutustumaan yrityksen palveluihin tai pysymään niistä kaukana. 
(Grönroos 2003, 352–353.) 
 
2.1 Mainonta ja mainoskanavat ravintola-alalla 
Mainonnan päätarkoituksena on viestittää kohderyhmälle yrityksen olemassa-
olosta, sijainnista, hinnoista sekä tuotteista ja palveluista. Mainonnan tulee olla 
mielenkiintoa ja ostohalua herättävää. Mainonnan avulla yritys viestittää kohde-
ryhmälleen myös haluttuja mielikuvia ja imagoa itsestään. (Bergström & Leppä-
nen 2002, 132.) 
Ravintola-alan yritykselle ominaisia mainosvälineitä ovat Internet-sivut, printti-
mainokset, näkyvyys sosiaalisessa mediassa sekä erilaiset ulkomainokset, ku-
ten a-taulut ja valomainokset. Mainosmedioina ravintola-alan yritykset käyttävät 
usein sanomalehtiä, suoramainontaa, verkkomainontaa, ulkomainontaa ja ny-
kyisin myös entistä enemmän sosiaalista mediaa. Näistä medioista valitaan 
kohderyhmän ja markkinointibudjetin mukaan sopivin vaihtoehto, jolla saavutet-
taisiin tavoiteltu lopputulos. Mainonnan suunnittelu on hyvin merkittävä yrityksen 
markkinointiviestintää. Sen tulee olla yhdenmukaista yrityksen yhteisten tavoit-
teiden kanssa ja samalla sen on sisällettävä kaikki viestintäprosessin vaiheet. 
(Ahonen, Koskinen & Romero 2003, 100.) 
Seuraavaksi alla on esimerkki mainonnan perustoimenpiteistä, suunnittelusta 
toteutukseen ja seurantaan: 
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1. Mainonnan tavoitteet, sisältö kohderyhmä ja budjetti 
- Tavoitteet: Onko mainonnan tavoitteena lisätä tunnettuutta, herät-
tää mielenkiintoa ja ostohalua, muistuttaa, vaikuttaa asenteisiin, 
vastata kilpailuun vai hankkia uusasiakkaita? 
 
- Sisältö: Mainostetaanko tuotteita, palveluja, olemassaoloa, tarjo-
uksia vai uutuuksia? 
 
- Kohderyhmä: Pyritäänkö mainoksilla tavoittamaan uusia asiakkai-
ta, nykyisiä asiakkaita, kilpailijoiden asiakkaita vai tavoitellaanko 
vain jotain tiettyä kohderyhmää? Pitää myös pohtia, mistä kohde-
ryhmän tavoittaa, missä se liikkuu ja mitä medioita se seuraa. 
 
- Budjetti: Selvitetään, mitä halutun kohderyhmän tavoittaminen 
maksaa, yrityksen käyttövarat mainontaan, laaditaan budjetti, 
huomioon ottaen kaikki kustannukset (suunnittelu, tuotanto, me-
dia, tutkimus). 
 
2. Mainoskanava, aikataulu, sanoma 
- Mainoskanava: Valitaan mainosmediat, joista kohderyhmän tavoit-
taa parhaiten mainosbudjetin puitteissa. 
- Aikataulu: Mainonta on hyvä ajoittaa sellaiseen ajankohtaan, jol-
loin ostopäätös on käsillä. Esimerkiksi ravintolat ajoittavat mainok-
set viikonloppuihin, juhlapyhiin tai suurtapahtumien aikoihin, jolloin 
ihmiset ovat liikkeellä. 
- Tyyli: Mainosten sanoman ja sisällön on oltava yhtenäistä yrityk-
sen muun markkinoinnin kanssa. 
 
3. Sisäinen tiedotus sekä kampanjan seuranta ja tulosten mittaaminen 
- Sisäinen tiedotus: Mainoskampanjan tarjouksista ja ehdoista on 
tiedotettava henkilökunnalle hyvissä ajoin. 
- Seuranta: On seurattava, julkaistaanko mainokset sovitulla tavalla 
ja sovittuun aikaan. 
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- Tulosten mittaaminen: Kampanjan tulokset on tärkeää mitata, jotta 
tiedetään, saavutettiinko mainonnalle asetetut tavoitteet. Mittarit 
määräytyvät tavoitteiden mukaan. (Rope 2005, 306–352.) 
Tärkeimpänä asiana mainonnassa on löytää oikea mainoskanava, josta halutun 
kohderyhmän tavoittaa kustannustehokkaasti. On selvitettävä, missä kohde-
ryhmä viettää aikaansa, mitä medioita se käyttävää ja mitä tiedotusvälineitä se 
seuraa. Oikeita markkinointi- ja mainontakanavia valittaessa ei pidä yleistää, 
vaan kannattaa esimerkiksi asiakaskyselyn avulla selvittää, mistä kunkin seg-
mentin asiakkaat tavoittaa parhaiten. (Isohookana 2007, 108–109.) 
2.1.1 Internet 
Mainonnan ja viestinnän välineenä Internetin asema on voimistunut vuosi vuo-
delta sen tarjoamien moninaisten mahdollisuuksien avulla. Mainostajan tulisi 
olla siellä, missä sen asiakkaatkin. Nykypäivä älypuhelinten ja lähes koko maan 
kattavan 3G-yhteyksien myötä potentiaalinen asiakaskunta on tavoitettavissa 
paikasta tai ajasta riippumatta Internetin välityksellä. Yritys voi toteuttaa viestin-
täänsä Internetissä monin tavoin myynnin, markkinatutkimusten tai jatkuvasti 
yleistyvän tapahtuvan vuorovaikutteisen markkinoinnin keinoin. Perinteisten 
markkinatoimintojen sekä vuorovaikutteisen viestintäprosessin välineenä Inter-
net ja sosiaalisen median palvelut soveltuvat mainiosti nykypäivän palveluyri-
tyksille asiakkaiden ja yrityksen jakamien kokemukset tai muuten kiinnostavan 
sisällön ansiosta. (Grönroos 2003, 336.) 
Sosiaalisen median pääpaino on käyttäjälähtöisessä sisällön tuottamisessa In-
ternetin eri palveluissa. Yleisimpiä näistä palveluista Suomessa ovat Twitter, 
LinkedIn, Youtube, Facebook, Suomi24, Foursquare ja erilaiset blogit. Perim-
mäisenä ideana on, että palveluiden käyttäjät tuottavat ja jakavat itse aktiivisesti 
sisältöä palvelun muiden käyttäjien kesken. Jokainen palveluyhteisön jäsen voi 
osallistua ja vaikuttaa palvelun sisällön tuotantoon joko arvioimalla, keskustele-
malla tai kommentoimalla muiden tuottamaa sisältöä. (Koskinen & Pellinen 
2011, 5-6.) 
Sisältöä tuottamalla ja jakamalla palveluun saadaan aikaan monipuolista ja en-
nen kaikkea yhteisön jäseniä kiinnostavaa sisältöä. Jokainen yhteisön jäsen voi 
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jakaa sisältöä reaaliaikaisesti paikasta tai ajasta riippumatta. Palveluyhteisön 
jäsenten tuottama sisältö voi olla sosiaalisessa mediassa mitä tahansa. Ne voi-
vat olla esimerkiksi kuvia, videopätkiä, uutisia ajankohtaisista aiheista tai tapah-
tumista, kuulumisten vaihtoa, laajempia artikkeleita tai jopa mielipidekirjoituksia 
ajankohtaisista aiheista. Aina sisällön ei tarvitse olla itse tuotettua. Sosiaalisen 
median toisena pääpainona on muiden käyttäjien tuottaman sisällön jakaminen 
eri yhteisöissä ja palveluissa. Näin toimimalla palveluiden käyttäjät voivat jakaa 
oman yhteisönsä kesken itse löytämäänsä kiinnostavaa, hyödyllistä tai jopa 
hauskaakin sisältöä muiden käyttäjien hyödynnettäväksi. (Koskinen & Pellinen 
2011, 5-6.) 
Liiketoiminnassa sosiaalinen media antaa oivan mahdollisuuden niin pienille 
kuin suuremmillekin yrityksille tavoittaa asiakkaansa. Tämän markkinointikana-
van avulla yritysten onkin mahdollista päästään lähemmäs asiakkaita ja päästä 
kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen heidän kanssaan kuin esimerkiksi televi-
sio- tai printtimedian kautta. Asiakkaiden antamien kommenttien ja heidän 
kanssaan käytyjen keskustelujen avulla yritys on paremmin tietoinen asiak-
kaidensa tarpeista. Näin yritys voi kehittää palvelujaan tai tuotteitaan paremmin 
asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Asiakkaan päästessä vaikuttamaan yrityksen 
toimintaan syntyy asiakkaan ja yrityksen välille luottamuksellinen tunneside, 
jolloin asiakas todennäköisemmin käyttää yrityksen palveluita entistä uskolli-
semmin. (Koskinen & Pellinen 2011, 10.) 
Yritykset, mukaan lukien ravintola-ala, voivat hyödyntää sosiaalista mediaa mo-
nella tavalla. Esimerkiksi ravintola voi käyttää sosiaalista mediaa vaikka uutis-
kanavana, jossa se tiedottaa sellaisista asioista, joilla on vaikutusta asiakkaisiin. 
Toiset yritykset taas käyttävät sosiaalista mediaa asiakaspalveluun tai palaut-
teen antamisen välineenä. Asiakasta voidaan auttaa tai opastaa erilaisilla alaan 
liittyvillä tiedoilla tai annetun palautteen pohjalta kehittää tuotteita ja palveluja. 
Myynninedistäminen onnistuu myös sosiaalisen median kautta tiedottamalla 
asiakkaita vaihtuvista tarjouksista ja kampanjoista. Joillakin aloilla voidaan sy-
ventää asiakassuhdetta kertomalla yrityksen kulissien takana tapahtuvasta 
työskentelystä ja kuulumisista. Näillä kaikilla toiminnoilla pyritään kehittämään 
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asiakassuhdetta ja antamaan positiivista kuvaa yrityksestä. (Koskinen & Pelli-
nen 2011, 13.)  
Ennen sosiaalisen median yleistymistä yrityksen kotisivujen sisällön tuli houku-
tella asiakkaita palaamaan sinne aina vain uudestaan ja toimia yrityksen Inter-
net-markkinoinnin keskuksena, mutta nykypäivänä useimmissa tapauksissa 
näin enää ei kuitenkaan ole, jolloin on entistä tärkeämpää linkittää yrityksen ko-
tisivut muun muassa yrityksen Facebook- tai LinkedIn-sivustoihin, jolloin asiak-
kaille tarjotaan vuorovaikutusmahdollisuuksia yrityksen sekä muiden asiakkai-
den kesken. Tämä herättää luottamusta yritystä ja sen palveluja kohtaan. Hyvät 
kotisivut ovat aina ajan tasalla ja riittävän informatiiviset, niiden tulisi herättää 
kävijöissä ostohalukkuutta ja kiinnostusta yritystä kohtaan. (Juslén 2011, 59–
67.) 
Monet yritykset ovat jopa tehostaneet toimintaansa kotisivujensa avulla niin, 
että niiden kautta asiakas voi esimerkiksi tehdä ravintolaan pöytävarauksen tai 
haluamansa ruoka- tai juomatilauksensa jo etukäteen. Koska Internet on nyky-
ään pullollaan eri palvelun tarjoajien sivustoja, on niitä myös mainostettava, jot-
ta tavoiteltu kohderyhmä löytää sivustoille. Yksi tehokas tapa on hakukoneopti-
mointi. Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen kotisivut löytyvät helposti henki-
löille, jotka etsivät joko nimenomaan sinun yritystäsi, tai sen tarjoamia palvelui-
ta. (Juslén 2011, 59–67.) 
Hakukoneoptimointi käsitteenä tarkoittaa Internet-sivujen löydettävyyden paran-
tamista erilaisten Internetissä olevien hakukoneiden hakutuloksissa. Haluttuja 
sivuja optimoidaan, jotta sivustot löytyisivät halutuilla hakusanoilla. Optimoita-
viksi sanoiksi valitaan niitä sanoja, joiden arvellaan tuovan sivustoille haluttuja 
kävijöitä. Esimerkiksi tilausravintolan kohdalla tällaisia sanoja voisivat olla tilaus-
ravintola ja juhlapaikka. Hakukoneoptimointi tekee sivustot myös systemaatti-
sesti hakukoneystävälliseksi, jolloin sivustot löytyvät paremmin myös odottamat-
tomilla hakusanayhdistelmillä. Odottamattomat hakusanayhdistelmät muodos-
tavat suurimman osan kaikista hakukoneiden hauista. Käytännöllisesti katsoen 
Suomessa hakukoneoptimointi on yhtä kuin Google-optimointi, koska länsi-
maissa tätä hakukonetta käytetään ylivoimaisesti eniten. Hakukoneoptimointi on 
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nykypäivänä tehokas ja edullinen markkinointiviestinnän kanava. Oikeanlaisella 
optimoinnilla saadaan haluttuja kävijöitä yrityksen kotisivuille. (A. Raittila 2013.) 
2.1.2 Suoramainonta 
Suoramainonta on mainosten toimittamista valitulle kohderyhmälle. Tavoitteena 
on saada kuluttajat tai yritykset käyttämään mainostajan palveluja, ostamaan 
sen tuotteita, lisäämään tietoisuutta tai antamaan palautetta. Suoramainonnan 
toteutusajankohta on täysin yrityksen päätettävissä. Suoramainonta voi olla 
osoitteellista tai osoitteetonta, ja se on vaivatonta kohdistaa tietylle asiakasryh-
mälle. Useimmiten suoramainonta toteutetaan osoitteettomana, näin se saa 
enemmän huomiota ihmisiltä. Osoitteeton suoramainonta toteutetaan usein pai-
kallisesti, esimerkiksi palvelualan yritys voi ilmoitella tapahtumista tai palveluis-
taan sen lähialueella asuville ihmisille. (Isohookana 2007, 157−158.) 
Suoramainontaa voidaan siis käyttää niin kuluttaja kuin yritysmarkkinoinnissa-
kin. Mainonta on toteutettavissa nopeasti, ja valittua kohderyhmää voidaan lä-
hestyä henkilökohtaisesti. Mainonnan mukana voidaan lähettää esimerkiksi eri-
laisia näytteitä tai alennuskoodeja tai kuponkeja. Yrityksen käyttäessä suora-
mainonnassa omaa asiakasrekisteriänsä jotkin osoitetiedot voivat olla vanhen-
tuneita tai virheellisiä. Tästä syystä voi olla, että mainonta ei tavoita jokaista 
haluttua kohdehenkilöä. Joissain tapauksissa suoramainokset voivat vihastuttaa 
vastaanottajaa varsinkin, jos yritys harjoittaa suoramarkkinointia liian usein. 
Suoramainonnan tulisikin erottua edukseen muun mainonnan joukosta kohde-
ryhmää kiinnostavalla sisällöllä, jotta mainokset huomioisi haluttu kohderyhmä. 
(Isohookana 2007, 158−159.) Nykyisten sähköisten mainoskampanjatyökalujen 
avulla on helppo seurata suoramainonnan tehokkuutta. Työkalun avulla näh-
dään esimerkiksi, ketkä ovat avanneet mainosviestin ja ketkä viestin avanneista 
ovat käyttäneet tilatessaan mainonnassa annettua alennuskoodia ynnä muuta 
sellaista. 
2.1.3 Printti- ja ulkomainonta 
Printtimedian mainoskanavana toimivat käytännössä erilaiset lehdet, esitteet, 
ruokalistat, käyntikortit, ilmoitukset ja julisteet. Yleisimpänä printtimedian mai-
noskanavana ovat erilaiset lehdet. Oli lehti sitten aikakausi- tai sanomalehti, 
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julkaistaan ne usein säännöllisin väliajoin. Säännöllisen ilmestymisen vuoksi 
lehdissä on helppoa ilmoitella jostakin tietystä ajankohtaisesta palvelusta, tuot-
teesta tai tapahtumasta. Sanomalehdet ovat usein paikallisia, joten niissä mai-
nostamalla saadaan mainosviesti levittymään tietyn alueen väestölle. Aikakaus-
lehdet taas jakautuvat ihmisille, joita aikakausilehden aihepiiri kiinnostaa. Print-
timedian ongelma mainoskanavana on sen hinnoittelu ja sanomalehdissä eten-
kin se, että mainoksia on paljon, joten hintavakin mainos voi hukkua muiden 
mainosten joukkoon. Pienenpien yritysten kohdalla lehtimainonnan ongelmia 
ovatkin suuret kustannukset verraten mainonnan tehokkuuteen. (Isohookana 
2007, 144.) 
 
Ulkomainonta on kaikkea ulkona ja julkisilla paikolla käytettävää mainontaa. 
Mainostavat opasteet ja muut teiden varsilla olevat mainokset tavoittavat usein 
sijainnista riippumatta suuren määrän ihmisiä, tosin myös paljon kohderyhmään 
kuulumatonta ihmismassaa. Tästä syystä ei pienen yrityksen kannata suuria 
panostuksia laittaa ulkomainontaan. (Isohookana 2007, 154–156.) 
 
2.2 Ravintola-alan lisämyynnin ja palveluprosessin merkitys 
Palvelualoilla oleellisimpina myynnin muotoina ovat itse palveluprosessi ja sen 
aikana tehtävä lisämyynti. Palvelualalla esimerkiksi ravintolassa myyjän tai tar-
joilijan ei tarvitse itse etsiä asiakkaitaan, vaan asiakkaat tulevat ravintolaan 
mainonnan tai muun suosittelun ansiosta. (Rope 2005, 390.) 
Palveluprosessin aikana tulisikin olla riittävästi tuotteita, joita maksavat asiak-
kaat ovat tulleet ostamaan ja heidän tarpeensa on pystyttävä tyydyttämään par-
haalla mahdollisella tavalla. Ravintola-alan työntekijän suurimmaksi rooliksi 
kehkeytyykin asiakkaan huomioon ottaminen, palveluprosessin sujuva läpivienti 
ja tuotteiden sekä palveluiden lisämyynti. Asiakas haluaa tuntea olonsa erityi-
seksi, hänen tarpeensa ja toiveensa on otettava huomioon. Joissakin tapauk-
sissa on hyvä muistaa esimerkiksi kanta-asiakkaiden nimet, syntymäpäivät ja 
muut mieltymykset. Lisämyynnillä varmistetaan, että asiakkaat saavat kaikki 
tarvitsemansa tuotteet yhdellä kertaa ja kuluttavat mahdollisimman paljon sa-
man asiakaskäynnin aikana. (Ahonen, Koskinen & Romero 2003, 100–104.) 
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Ammattitaitoisella ja sujuvalla palveluprosessin toteuttamisella yrityksen henki-
löstön on tehtävä hyvä vaikutus asiakkaaseen. Viestittämällä koko palvelupro-
sessin ajan positiivista kuvaa yrityksestä asiakas tulee todennäköisemmin käyt-
tämään uudestaan yrityksen palveluja ja todennäköisesti suosittelee yrityksen 
tarjoamia palveluita myös muille. (Rope 2005, 390.) 
Yrityksen kuvailemalla vaiheittain tavoitellun palveluprosessin läpivienti, 
edesautetaan onnistumista palvelualojen myyntityössä. Alla on esimerkki erään 
ravintolan tavoitellun asiakaspalveluprosessin läpiviennistä. 
1. Asiakkaan saapuminen palvelutilanteeseen 
- ensivaikutelma 
- siistit ja puhtaat toimitilat 
- katsekontakti, tervehdys ja ohjaus 
- henkilökunta tervehtii asiakasta, vaikka olisi muu tilanne 
kesken 
- kanta-asiakkaat olisi hyvä huomioida jollain pienellä lisä-
eleellä 
- ensikohtaamisessa oleellisinta on se, että asiakas tuntee 
olonsa huomioiduksi ja tervetulleeksi 
- tiedot ravintolan tuotteista ja palveluista on oltava esillä 
- jos asiakasta ei voida palvella heti, hänet ohjataan pöytään 
tai tiskille odottamaan, josta tulisi löytyä ravintolan tuotelista 
ja hinnasto 
2. Asiakkaan tarpeiden selvittäminen 
- tarvekartoitus ja keskustelu 
- jos henkilökunnalla ei ole kiire, niin asiakkaan kanssa voi-
daan ensin jutustella ja sitten tiedustella hänen tarpeitaan 
juoman ja ruuan suhteen 
- asiakkaalle tarjotaan ruoka- ja juomalistaa ja pyritään tar-
kentamaan hänen tarpeitaan ja mieltymyksiään 
- jokaiseen asiakkaaseen keskitytään ja häntä kuunnellaan, 
vaikka olisi kuinka kiire 
- huomioidaan asiakkaan olemus, eleet, ilmeet ja oheisviestintä 
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- edellä mainittujen mukaan henkilökunta arvioi optimaalinen 
tavan palvella kutakin asiakasta 
3. Myyntineuvottelu  
- asiakkaalle esitellään ravintolan tuotteita ja palveluita 
- asiakkaalle esitellään ravintolan senhetkinen valikoima tai 
erikoisuus 
- jos asiakkaalle päätöksenteko on vaikeaa, annetaan neu-
voja ja vinkkejä, jotta asiakas saisi mahdollisimman hyvin 
tarpeensa tyydytettyä 
- tuotteita ei tyrkytetä asiakkaalle, vaan sopivilla myyntiar-
gumenteilla pyritään johdattelemaan hänet oikeaan ratkai-
suun 
- selvitetään lisämyynnin mahdollisuus 
4. Tuotteen tai palvelun kulutuksen aikana 
- asiakasta huomioidaan jatkuvasti 
- asiakasta ollaan valmiita palvelemaan ja hänen tarpeitaan 
pyritään ennakoimaan. Asiakasta jätetä yksin tai unohdeta 
pöytään 
- varmistetaan asiakkaan lisätarpeet ja tyytyväisyys 
- asiakkaalta voidaan esimerkiksi tiedustella, tarvitseeko hän 
lisää juotavaa tai jälkiruokaa. Kysytään myös asiakkaan 
tyytyväisyys ruokaan 
5. Asiakkaan poistuminen palvelutilanteesta 
- tarkastetaan asiakkaan tyytyväisyys 
- asiakkaalta kysytään esimerkiksi: osuiko suositus oikeaan 
tai onko kaikki hyvin? 
- otetaan vastaan asiakkaan palaute 
- jos asiakas antaa palautetta, kuunnellaan se tarkasti ja kii-
tetään palautteesta 
- lopuksi asiakas hyvästellään ja kehotetaan tulemaan uu-
destaan 
(Ahonen, Koskinen & Romero 2003, 100–105.)  
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Jokaisella palvelualan yrityksellä tulisi olla oman liikeideansa mukainen palvelu-
prosessin malli, jotta palveluprosessin läpivienti olisi aina yhdenmukaista ja pal-
velu laadukasta. Christian Grönroos painottaakin palvelujen markkinoinnin kä-
sitteessä yrityksen organisaation jokaisen työntekijän vastuuta oman yrityksen-
sä markkinoinnista ja asiakaspinnassa tapahtuvan palveluprosessin läpiviennis-
tä. Markkinointia voisikin luonnehtia yrityksen ajattelutavaksi ja asenteeksi, jota 
jokaisen palveluyrityksessä työskentelevän henkilön tulisi noudattaa koko palve-
luprosessin ajan. (Grönroos 2003, 315–317.) 
2.3 Ravintola-alan myynninedistämiskeinoja 
Myynninedistäminen pyrkii vaikuttamaan suoranaisesti kuluttajien ja jälleenmyy-
jien käyttäytymiseen siten, että yrityksen tuotteet kävisivät paremmin kaupaksi. 
Myynninedistämiskeinoja, jotka kohdistuvat yrityksen henkilöstöön ovat koulu-
tus, motivointi, palkitseminen ja kannustus. Asiakkaisiin kohdistuvina myyn-
ninedistämistavoitteina on muun muassa nopeuttaa asiakkaiden ostopäätöstä, 
saada aikaan heräteostoja tai saada kokeilemaan uutta tuotetta sekä houkutella 
uusia asiakkaita. (Anttila & Iltanen 2001, 304 - 307.)  
Keinoja asiakkaisiin kohdistuvassa myynninedistämisessä voivat olla esimerkik-
si: 
- Asiakaskilpailut yrityksen toimipaikassa, Internet-sivustoilla, tapahtumis-
sa tai tuotepakkauksissa 
- Tuote-esittelyt ja maistiaiset yrityksen toimipaikassa tai messuilla 
- Kuponkitarjoukset lehtien, Internet-sivujen tai matkaviestinmainonnan yh-
teydessä 
- Ilmaisnäytteet jonkin suurtapahtuman yhteydessä 
- Asiakastapahtumien järjestäminen 
- Urheiluseuran tai muun kulttuurimuodon sponsorointi 
Edellä mainittujen keinojen valinnassa on tärkeää miettiä, missä tavoittaa par-
haiten oman potentiaalisen asiakaskuntansa. Myynninedistämisen yhteydessä 
on myös hyvä kerätä tietoja asiakkaista ja mitata myynninedistämisen tuloksia. 
(Bergström & Leppänen 2002, 179.) 
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2.4 Suhde- ja tiedotustoiminnan merkitys ravintola-alalla 
Suhde- ja tiedotustoiminnalla yrityksen tavoitteena on vaikuttaa niin ulkoisten 
kuin sisäistenkin sidosryhmien mielipiteisiin ja asenteisiin. Positiivisen yritysku-
van luominen lähteekin aina sisältäpäin, joten suhdetoiminta on hoidettava kun-
toon yrityksessä ensin sisäisesti. Riittävällä tiedottamisella pidetään yrityksen 
henkilöstö sekä omistajat ajan tasalla ja tyytyväisinä (Anttila & Iltanen 2001, 
319–320.)  
Tiedottaminen onkin tärkein keino suhdetoiminnan ylläpitämisessä. Etenkin ra-
vintola-alalla on tärkeää pitää hyvät välit asiakkaisiin, tavarantoimittajiin, viran-
omaisiin ja mediaan, jotta ravintola saisi mahdollisimman paljon positiivista nä-
kyvyyttä esimerkiksi asiakkaiden suusanallisen viestinnän tai lehdistön tekemi-
en artikkelien kautta.  (Ahonen, Koskinen, Romero 2003, 98.) 
3 Markkinointiviestinnän suunnittelu ravintola-alan yritykselle 
Kun ravintolalle tehdään markkinointiviestinnän suunnitelmaa, on tärkeää, että 
se on sen suunnittelu kokonaisvaltaista ja pitkäjänteistä. (Ahonen, Koskinen, 
Romero 2003, 105.) Markkinointiviestintä tulee suunnitella yrityksen muun 
markkinointistrategian kanssa yhdenmukaiseksi, siksi markkinointiviestinnän 
toimenpiteet eivät voi olla vain yksittäisiä toimenpiteitä irrallaan yrityksen muus-
ta markkinoinnista, vaan sen on tuettava yrityksen kokonaistavoitteiden saavut-
tamista. Markkinointiviestintää suunnitellessa on otettava huomioon myös muut 
markkinoinnin kilpailukeinot, kuten palvelutuote, hinta ja saatavuus. Markkinoin-
tiviestinnän on oltava samassa linjassa muiden markkinoinnin kilpailukeinojen 
kanssa. (Isohookana 2007, 92.)  
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Kuva 2: Markkinointiviestintäsuunnitelman prosessi (Isohookana 2007.) 
Markkinointiviestinnän suunnittelu on jatkuva prosessi, jonka keskeiset vaiheet 
ovat yrityksen lähtökohta-analyysi, strateginen suunnittelu, toteutus ja seuranta. 
Viimeisen prosessivaiheen jälkeen lähtee markkinointiviestinnän suunnittelu-
prosessi taas liikkeelle alusta alkaen uudestaan ja seurannasta saadut tiedot 
otetaan huomioon seuraavan markkinointiviestintäsuunnitelman nykytila-
analyysissä. (Isohookana 2007, 91–94.) 
 
3.1 Nykytila-analyysit 
Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin alkuvaiheessa on selvitettävä nyky-
tila-analyysien avulla yrityksen nykytilanne, eli minkälaisista lähtökohdista läh-
detään markkinointiviestintäsuunnitelmaa tekemään. Tarkasteltavana ovat yri-
tyksen ulkoiset toimintaympäristöt, jotka koostuvat yrityksen mikro- ja mak-
roympäristöistä sekä markkina- ja kilpailutilanteesta. Yrityksen mikroympäristö 
koostuu yrityksen lähellä olevista tekijöistä, joihin yritys voi itse ainakin jossain 
määrin vaikuttaa. Näitä tekijöitä ovat muun muassa yrityksen asiakkaat, kilpaili-
jat, jakelukanavat ja tavarantoimittajat. Yrityksen ulkoisen toimintaympäristön 
määrittämisessä tulee ottaa huomioon myös yrityksen laajempaa ympäristöä 
kuvaava makroympäristö. Makroympäristön muutoksiin yritys ei juuri pysty itse 
vaikuttamaan, näitä muuttujia ovat poliittinen tilanne, sosiaalinen tilanne, ympä-
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ristö, teknologia ja talous. (Bergström & Leppänen 2003, 53 – 54; Anttila & Ilta-
nen 2001, 61–62). 
Lähtökohta-analyysejä tarkasteltaessa on syytä ottaa huomioon vain ne osa-
alueet, jotka ovat oman liiketoiminnan kannalta oleellisia. Näin toimimalla ana-
lyyseissä käsiteltävät asiat pysyvät hallinnassa ja lopputulos on menestymisen 
kannalta oleellisempi. (Rope 2005, 464.) 
Tämän työn kannalta lähtökohta-analyysissä oleellisimpina osa-alueita ovat ca-
se-yrityksen markkinointiviestinnän nykytilanteen määrittäminen, sekä selvittää 
miten asiakkaat voidaan tavoittaa paremmin. Yrityksen nykytilanteen kuvaus ja 
analyysi edellyttävät jatkuvaa tiedonkeruuta sekä tiedon hyödyntämistä päätök-
sentekoa tukevaksi. Ennen kuin yritys voi edetä suunnittelun seuraavaan vai-
heeseen, sen täytyy saavuttaa yhteinen näkemys siitä, missä se on nykyhetkel-
lä menossa. Yrityksen ulkoisen ja sisäisen toimintaympäristön tilaa voidaan tar-
kastella esimerkiksi SWOT-analyysin avulla. (Rönnberg, R. Ravintoloitsija. Ca-
se-yritys X. 7.11.2011 Lappeenranta. Haastattelu.) 
Näistä yrityksen toimintaympäristön analyyseistä tehdään yhteenveto ja johto-
päätökset, jotka esitetään useimmiten SWOT-analyysin muodossa. Lyhenne 
SWOT tulee englanninkielen sanoista ”strengths”, ”weaknesses”, ”opportunities” 
ja ”threats”. SWOT-analyysin tarkoituksena on kuvastaa yrityksen tämän hetken 
sekä tulevaisuuden sisäisiä ja ulkoisia näkymiä, jotka käsittelevät yrityksen vah-
vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysin pohjalta tulisi miettiä, 
miten yrityksen vahvuuksia voidaan entistä enemmän kehittää, heikkouksia mi-
nimoida tai poistaa, mahdollisuuksia hyödyntää ja uhkia välttää. (Rope 2005, 
468 – 469.) 
- Vahvuudet 
- Millä toimintatavalla yrityksen omia vahvuuksia voidaan kehittää 
entistä vahvemmiksi, jotta saavutetaan entistä suurempaa kilpai-
luetua kilpailijoihin nähden? 
- Heikkoudet 
- Millä toimenpiteillä voidaan parantaa yrityksen tämän hetkisiä 
heikkouksia edes välttävälle tasolle tai poistaa kokonaan? 
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- Mahdollisuudet 
- Miten yrityksen ympäristötekijöiden tuomat mahdollisuudet voi-
daan hyödyntää paremmin nyt ja tulevaisuudessa? 
- Uhat 
- Kuinka vältetään yrityksen ympäristötekijöiden uhat nyt ja tulevai-
suudessa? (Anttila & Iltanen, 2001 348–349.) 
Varsinainen hyöty SWOT-analyysista saadaan irti, kun yritys selvittää vastauk-
set nelikenttäanalyysin perimmäisiin kysymyksiin. (Rope 2005, 468 – 469.) 
3.1.1 Yritysanalyysi 
Yritysanalyysin lähtökohtana on yrityksen laatima yksityiskohtainen liikeidea ja 
toiminta-ajatus, eli määrittelyt siitä, miksi yritys on olemassa, mitkä ovat sen 
toimintatavat ja resurssit? (Bergström & Leppänen 2003, 37.)  
Hyvin toteutetussa yrityksen liikeideassa on määritelty yrityksen tuottama tarve 
ja hyöty asiakkaalle, yrityksen imago, kohderyhmäasiakkaat, yrityksen tarjoama 
palvelutuote, tapa toimia sekä yrityksen fyysiset, taloudelliset ja henkiset voima-
varat. (Äyväri, Suvanto & Vitikainen 1995, 69.) 
Nykyisessä markkinatalouden yltäkylläisyydessä etenkin palvelualan yritysten 
on määriteltävä hyvinkin tarkasti, millaisia tuotteita tai palveluja se tarjoaa asi-
akkailleen ja kuinka se erottuu kilpailijoistaan. Liikeidean tulee täsmällisesti ja 
konkreettisesti määrittää yrityksen toiminnan tarkoitus. Palvelualan näkökulmas-
ta on tarkkaan määriteltävä, kenelle palveluyritys käytännössä tuottaa sekä 
mainostaa palvelujaan ja mihin tarpeisiin. Liikeideasta ilmenee myös yrityksen 
imago, eli yrityskuva siitä millaisia mielikuvia yritys haluaa asiakkaissaan herät-
tää. (Äyväri, Suvanto & Vitikainen 1995, 69.)  
Case-yritys eroaa kilpailijoistaan siinä, että se on syys- ja talvikuukausin vain ja 
ainoastaan tilauskäytössä. Toisaalta ravintolan tunnettuuden lisääntyessä se 
voi myös näinä hiljaisina kuukausina tarjota asiakkailleen ylivertaisia palvelu-
jaan, joille varmasti löytyy kysyntää sen toiminta-alueelta. (Rönnberg, R. Ravin-
toloitsija. Case-yritys X. 7.11.2011 Lappeenranta. Haastattelu.) 
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3.2.1 Ympäristöanalyysi 
Yrityksen mikroympäristöön kuuluvat siis asiakkaat, kilpailijat ja muut sidosryh-
mät. Yrityksen asiakaskuntaan liittyvät usein myös kysynnän vaihtelut. Nämä 
kaikki mikroympäristön osa-alueet vaikuttavat yrityksen toimintaan niin positiivi-
sessa kuin negatiivisessakin mielessä. Kohderyhmän asiakkaista palvelualan 
yrityksen tulee selvittää potentiaalisten asiakkaiden määrä yrityksen toiminta-
alueella, heidän tarpeensa, varallisuutensa ja miten se jakautuu. Kohderyhmä-
asiakkaiden elämäntyylistä ja kiinnostuksen kohteista on oltava myös selvillä 
yrityksen lähtökohta-analyysiä laadittaessa. (Bergström & Leppänen 2003, 56). 
Peruspalveluiden kysynnässä tapahtuu aina sekä pitkäaikaisia että lyhytaikaisia 
vaihteluita. Esimerkiksi muotitrendit ovat useimmiten lyhytkestoisia ja liittyvät 
tuotteen tai palvelun kohdistettujen vaatimusten vaihteluun. Kausivaihtelut ovat 
myös lyhytaikaisia kysynnän vaihteluita, jotka johtuvat yleensä ajankohdasta, 
kuten juhlapyhät, vuodenaika tai sesonkikausi. Esimerkiksi tämän opinnäyte-
työn toimeksiantajayrityksessä voidaan verrata esimerkiksi marras-joulukuun 
pikkujoulusesongin ja alkuvuoden kuukausien kysynnänvaihteluja. Näiden li-
säksi kysynnänvaihteluita voivat aiheuttavaa yllättävät tapahtumat. Tällaiset 
yllättävät tapahtumat aiheuttavat vaikeasti ennustettavia epäsäännöllisiä kysyn-
nänvaihteluita. (Bergström & Leppänen 2003, 64.) 
Yrityksen on tunnettava kilpailijansa. Etenkin peruspalvelualan yrityksen syytä 
selvittää, keitä kilpailijat ovat, heidän tarjoamansa hyöty asiakkailleen, markki-
na-asema, kilpailijoiden palveluiden laatu verrattuna omiin palveluihin, markki-
nointi ja tavoitteet. Näiden tietojen avulla pystytään erottautumaan kilpailijoista 
ja luomaan omalle yritykselle kilpailuetua. Kilpailija-analyyseja tehtäessä on 
huomioitava alalla nykyään toimivat kilpailijat sekä uudet mahdolliset kilpailijat, 
jotka ovat pyrkimässä samoille markkinoille. Useimmiten samankaltaisia palve-
luita tarjoavat yritykset eivät ole pahimpia kilpailijoita, vaan jonkin täysin uuden 
ja innovatiivisen toimintatavan tai teknologian kehittäneet kilpailijat. (Kotler, 
1999, 117.) 
Analysoitaessa makroympäristöä on otettava huomioon taloudelliset, demogra-
fiset, tekniset, poliittiset, lainsäädännölliset sekä elämäntyylisuuntaukset. Nämä 
23 
kaikki osa-alueet yrityksen makroympäristössä voivat luoda mahdollisuuksia 
sekä uhkia yritykselle. (Bergström & Leppänen 2003, 87.) 
3.2 Suunnitteluvaihe 
Markkinointiviestinnän suunnitelmavaiheessa määritetään markkinointiviestin-
nän tavoitteet. Jotta tavoitteet saavutettaisiin, on yrityksen myös tunnettava sen 
tavoittelema kohderyhmä. On siis oltava faktapohjaista tietoa siitä, millaiset asi-
at kiinnostavat kohderyhmää, mistä mainosmedioista sen tavoittaa ja paljonko 
tavoittaminen maksaa. Aikaisemman analysointivaiheen keskeisin tehtävä on 
kerätä ja arvioida totuudenmukaisia analyysitietoja, jotta yrityksen itse markki-
nointiviestintä suunnitelmalle voidaan asettaa realistiset tavoitteet sekä saada 
selville, keitä ovat yrityksen asiakkaat, millaiset viestit heitä puhuttelevat ja mis-
sä he liikkuvat. (Isohookana 2007, 91–94.)  
Palvelualoilla markkinointiviestinnän tavoitteina ovat useimmiten asiakasmäärän 
lisääminen, asiakkaiden säilyttäminen ja asiakkuuksien kasvattaminen. Ensin 
pyritään saamaan lisää asiakkaita ja tilauksia, sitten pyritään pitämään nykyiset 
asiakkaat tyytyväisinä ja lopulta pyritään luomaan asiakkaisiin luottamuksellinen 
suhde. Luottamuksellisen tunnesiteen avulla asiakkaista saadaan uskollisia ja 
he käyttävät yrityksen palveluja yhä useammin. Näin asiakkuuksista tulee myös 
kannattavampia. (Grönroos 2003, 317–318.) 
Markkinointiviestinnän tavoitteita luodaan useimmiten seuraaville tasoille:  
- tietoisuus-taso eli asiakkaat on saatava tietoisiksi siitä, mitä tuotteita ja 
palveluja yritys myy 
- tunnetaso, eli pyritään saamaan asiakkaat tykkäämään ja kiinnostumaan 
yrityksen tarjoamista palveluista ja tuotteista 
- toiminta-taso, eli pyritään saamaan asiakas ostamaan 
 
Yksi perinteisistä markkinointiviestinnän tavoitemalleista on AIDA(S). AIDA(S) 
tulee englanninkielisistä sanoista attention, interest, desire, action ja satisfacti-
on. Käytännössä ensimmäisenä pyritään herättämään asiakkaan huomio (atten-
tion) palvelutuotetta tai ylipäätään yritystä kohtaan. Seuraavaksi asiakas pitää 
saada kiinnostumaan palvelutuotteesta tai yrityksestä itsestään (interest). Kun 
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mielenkiinto on asiakkaiden keskuu-
dessa saatu aikaiseksi, asiakkaalle 
pyritään sen jälkeen luomaan halu 
käyttää yrityksen palveluja tai tuotteita 
(desire). Näiden vaiheiden jälkeen 
tulevat etenkin palvelualojen tärkeim-
mät vaiheet, eli asiakas pitää saada 
ostamaan yrityksen palveluja (action) 
ja asiakasta on palveltava niin, että 
hän on myös tyytyväinen ja käyttää 
yrityksen palveluja uudelleen (satis-
faction). Parhaassa tapauksessa on-
nistunut markkinointiviestintä aina he-
rättää kohderyhmän asiakkaissa posi-
tiivisen tunteen ja lisää ostohalukkuut-
ta. Tyytyväiset asiakkaat käyttävät 
yrityksen palveluja useammin ja jaka-
vat tietoa siitä myös muille. Tällöin 
tietoisuus lisääntyy itsestään oikeassa 
kohderyhmässä ja tuo lisää uusia asi-
akkuuksia. (Mozo 2009.) 
3.3 Toteutus 
Kun suunnitelmavaiheeseen ja markkinointiviestintään käytettävä budjetti on 
tiedossa, ryhdytään toteuttamaan markkinointiviestinnän käytännön toimenpitei-
tä. Toteutusvaiheessa tärkeimpiä asioita ovat organisoinnin ja resurssien hallin-
ta sekä markkinointiviestinnän toteuttamiseen käytettävien ulkopuolisten yhteis-
työkumppaneiden ja alihankkijoiden hankinta. On syytä muistaa, että markki-
nointiviestintä tarvitsee resursseja, joita ovat yrityksen henkilöstö sekä käytettä-
vissä oleva tekniikka ja raha. Monet yritykset, varsinkin sellaiset, joiden ydin-
osaaminen ei ole markkinoinnin tai mainonnan alalla, käyttävät usein ulkopuoli-
sia palvelun tarjoajia markkinointiviestinnän suunnittelussa ja toteutuksessa, 
kuten esimerkiksi mainostoimistoja, graafisia suunnittelijoita tai kirjapainoja. Hy-
Kuva 3: Markkinointiviestinnän tavoitemalli (Mo-
zo 2009.) 
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vässä markkinointiviestintä suunnitelmassa on jokaiselle vaiheelle määritetty 
aikataulu ja nimetty kullekin tehtävälle tietty vastuuhenkilö. (Isohookana 2007, 
112–114.)  
3.4 Seuranta 
Seurannan avulla saadaan palautetta ja dataa, jonka pohjalta kehitetään seu-
raavan kauden markkinointitoimenpiteitä. Yksinkertaisuudessaan seurannan 
tarkoituksena on hioa olemassa olevia markkinointikäytänteitä paremmiksi, op-
pia mahdollisista virheistä ja löytää uusia menestyksekkäitä toimintatapoja. 
Seuranta on jatkuvaa ja sitä toteutetaan työyhteisön jokaisella tasolla vuosi-, 
kvartaali-, päivä- ja tuntiseurantana. Yrityksen ylimmällä ja keskijohdolla on vas-
tuu strategian ja vuosisuunnitelman mukaisten tavoitteiden toteutumisesta. 
Markkinointi- ja osastojohtajat vastaavat useimmiten kannattavuus- ja tehok-
kuustavoitteista. Jokaisella henkilökuntaan kuuluvalla on myös vastuu omista 
henkilökohtaisista tavoitteistaan yhdessä esimiehensä kanssa. 
Oikeaoppisessa seurannassa käydään läpi seuraavat vaiheet: 
- seurantakohteiden nimeäminen 
- seurantamenetelmien valinta 
- tulostavoitteiden asettaminen 
- poikkeamien määritys 
- tulosten mittaus 
- tulosten vertailu ja poikkeamiin 
- poikkeamien syiden selvittäminen 
- korjaavien toimenpiteiden suunnittelu seuraavalle kaudelle 
Markkinointiviestinnän seuranta on yksinkertaisuudessaan ennalta määritettyjen 
tavoitteiden vertaamista toteutuneihin tuloksiin. Markkinointiviestinnän seuran-
nassa ovat myyntitavoitteet, kannattavuustavoitteet, tuote-, hinta-, saatavuus-, 
viestintätavoitteet ja asiakastavoitteet. (Raatikainen 2004, 118–119.) 
Mikäli tulokset jäävät tavoitteista, on selvitettävä syy poikkeamaan ja pyrittävä 
tekemään korjaavia toimenpiteitä seuraavalle kaudelle. Jos tulokset taas ylittä-
vät tavoitteet, on syy siihenkin poikkeamaan selvitettävä, jotta onnistuneita 
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markkinointitoimenpiteitä voidaan hyödyntää myös tulevaisuudessa. (Anttila & 
Iltanen 2001, 379–380.) 
4 Case yritys ja liikeidea 
Case-yritys on tunnelmallinen elämysravintola ja tapahtumapaikka. Ravintola 
sijaitsee Lappeenrannan linnoituksen historiallisessa miljöössä. Toimitilat ovat 
alun perin vuonna 1905 sotilaskäyttöön rakennetussa, jämäkässä tiilirakennuk-
sessa. Rakennuksen historia on mielenkiintoinen ja moninainen. Kyseinen ra-
kennus on toiminut muun muassa Lappeenrannan synnytyssairaalana vuosina 
1944–1955, Kaakkois-Suomen sädehoitokotina, kehitysvammaisten päivähoito-
lana, teatterina sekä taiteilijoiden työtiloina. Ravintoloitsija kunnosti tilat ravinto-
lakäyttöön vuonna 2006, ja niinpä ravintola avasi ovensa kesäkuun 12. päivänä 
vuonna 2006.  
Ravintolan liikeideana on tarjota asiakkailleen hinta-laatusuhteeltaan ylivertaisia 
ruoka-, viini-, musiikki-, ja taide-elämyksiä luonnonkauniin Saimaan äärellä his-
toriaa henkivässä ympäristössä. Ravintolan viinit ovat valittu pääosin pieniltä 
viinitiloilta suoraan maahantuojilta. Ruokatuotteiden raaka-aineet ovat pääosin 
kotimaisia, ja ne myös pyritään hankkimaan lähitiloilta, joten paikallisuus ja pai-
kalliset herkut ovat nostettu jalustalle. Ruokalistalta löytyvät kestosuosikkeina 
Kyläniemen paistetut muikut ja muhkeat riistapullat. Pienenä yksityisenä ravin-
tolana case-yrityksellä on mahdollisuus hyvinkin joustaviin asiakaslähtöisiin rat-
kaisuihin. Ravintolan palvelut eivät rajoitu pelkästään perinteiseen ruokaravinto-
latoimintaan. Ravintolassa järjestetään Dinner & Show-iltoja, kokkikursseja, riis-
taviikkoja, grillausiltoja, syntymäpäiväjuhlia, häitä ja hautajaisia. Ravintolan sei-
nillä esiintyy vaihtuvien taidenäyttelyjen teoksia. Ravintolan salissa on noin sata 
asiakaspaikkaa ja baaritiski. Ravintolassa on myös erillinen 15–20 hengen ka-
binetti, jota voi vuokrata esimerkiksi kokouskäyttöön. Tunnelmallinen ravintola-
sali soveltuu häiden sekä muiden tilaisuuksien ja juhlien järjestämiseen. Lisäksi 
ravintolan ulkopuolella on osittain katettu vehreä 80-paikkainen terassi. Teras-
silta on upea näköala Lappeenrannan satamaan ja Saimaalle, joka on varmasti 
turistien ja miksi ei paikallistenkin mieleen. 
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Ravintolalla on normaalit aukio-oloajat 1.5. – 30.8. ja syyskuusta huhtikuuhun 
ravintola on vain tilauskäytössä. Syksyn ja talven juhlapyhinä ravintola pitää 
ovensa auki pöytävarauksen tehneille asiakkaille. Käytännössä myös kaikki ke-
sälauantait ovat varattu yksityistilaisuuksille. 
Ravintolan pääkohderyhmänä on kolmenkymmenen ikävuoden paremmalla 
puolella olevat ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita niin ruoka- kuin taidekulttuuris-
ta. Toisena tärkeänä kohderyhmänä voidaan pitää Etelä-Karjalan alueen pk-
yrityksiä, koska ravintolan tilat ja palvelut sopivat erinomaisesti esimerkiksi TY-
KY-päivien järjestämiseen. Kesäsesongin aikana suurin asiakaskunta koostuu 
alueella liikkuvista turisteista, mutta tässä työssä keskitytään vain syys- ja talvi-
kauden markkinointiviestinnän kehittämiseen, koska ravintoloitsijan mukaan 
kesäkaudella asiakasvirtaa ja tilauksia on riittämiin. 
Ravintolan henkilökunta koostuu nuorekkaasta, iloisesta ja hyvin palvelualttiista 
ravintola-alan ammattilaisista. Ravintolan henkilöstöä voidaankin pitää yrityksen 
yhtenä suurimmista vahvuuksista kilpailijoihin nähden. Yrityksessä pidetään 
ensiluokkaisen tärkeänä asiakkaan huomiointia yksilönä ja iloista asennetta ko-
ko palveluprosessin ajan. Vakituista henkilöstöä on riittävästi ravintolan pyörit-
tämiseen. Ravintoloitsijan hyvien suhteiden ansiosta on apuun kutsuttavissa 
myös laadukkaita ekstra-työntekijöitä auttamaan sesonkiajan kiireissä.  
Taloudellisesti ravintolan tilanne on vakaa, vaikka panostuksia mittaviin markki-
nointitoimenpiteisiin ei ole mahdollista laittaa. Siksi tässä työssä pyritäänkin ke-
hittämään niitä edullisia ja miltei ilmaisia markkinointiviestinnän ratkaisuja. 
(Rönnberg, R. Ravintoloitsija. Case-yritys X. 7.11.2011 Lappeenranta. Haastat-
telu.) 
4.1 Asiakaskysely 
Tämän opinnäytetyön asiakaskysely toteutettiin case yrityksessä järjestetyn 
tapahtuman yhteydessä. Asiakaskyselyssä oli tarkoituksena selvittää perustie-
toja asiakkaasta, jotta saataisiin tietoja siitä, millaisia case-yrityksen syys- ja 
talvikauden asiakkaat ovat, minkä viestintäkanavien avulla heidät tavoittaa ja 
mitkä ovat heidän mielipiteensä ravintolan palveluista. Punaisena lankana oli 
selvittää, mistä mainosmedioista pääkohderyhmän tavoittaa parhaiten, jotta tie-
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toisuus ravintolan palveluista kasvaisi tässä segmentissä. Tahtotilana oli samal-
la selvittää, millä osa-alueilla on kehitettävää niin markkinointi- kuin palvelu- ja 
tuoteviestinnässäkin. Asiakaskyselyn vastausten pohjalta koostui toiminnallinen 
markkinointiviestinnänkehityssuunnitelma, joka esitellään kappaleessa viisi. 
4.2 Nykytila-analyysi 
Kuviosta 1 nähdään kyselyyn vastanneiden asiakkaiden ikäjakauma. Kyselyyn 
vastasi 32 asiakasta, joista 23 oli naisia ja loput 9 olivat miehiä. Noin kaksi kol-
masosaa vastanneista ovat ikävuosiltaan yli 35:n, tästä voidaan päätellä, että 
ravintolan syys- ja talvikauden palveluita käyttävät yli 35-vuotiaat naiset, sillä 
muutamista vastauksista päätellen osa miespuolisista kävijöistä oli löytänyt pai-
kalle vaimonsa innoittamana. 
 
Kuvio 1: Vastaajien ikäjakauma 
Vastaajista noin kaksi kolmasosaa käytti ravintolan syys- ja talvikauden palve-
luita ensimmäistä kertaa, mistä voidaan päätellä, etteivät he olleet aikaisemmin 
kuulleet case-yrityksen syys- ja talvikauden palveluista tai ainakaan tunteneet 
niitä omakseen. Valtaosa ensikertalaisista olivat kuullut tapahtumasta tuttaval-
taan tai nähnyt ilmoituksen paikallislehdessä, kun taas suurin osa aikaisemmin 
käyneistä oli saaneet tiedon yrityksen Internet-sivujen kautta (kuvio 2). 
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Kuvio 2: Kyselyyn vastanneiden aikaisemmat käynnit 
Asiakaskyselyn mukaan (Kuvio 3) tällä hetkellä ravintolan syys- ja talvikauden 
tärkeimpinä markkinointikanavina ovat ravintolan Internet-sivut sekä suusanalli-
nen viestintä, joka antaa osviittaa siitä, että ravintolan palveluja ovat muut asi-
akkaat suositelleet. 
 
Kuvio 3: Tämän hetkinen markkinointiviestintäkanavien vaikutus 
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Noin kaksi kolmasosaa vastanneista oli saanut alun perin tietoa kyseisestä ta-
pahtumasta yrityksen Internet-sivujen kautta, ja kyselyyn vastanneista jopa 
kuusi oli tullut kyseiseen tapahtumaan tuttavansa suosittelemana. Loput vastaa-
jista oli nähnyt ilmoituksen tapahtumasta paikallislehdessä tai sosiaalisen medi-
an palveluissa. 
Seuraavasta kuviosta (4) selviää, mihin mainoskanaviin case-yrityksen kannat-
taa tulevaisuudessa keskittyä syys- ja talvikauden markkinointiviestinnässä. 
Kyselyyn vastanneet asiakkaat saivat laittaa järjestykseen kaksi mieluisinta 
markkinointiviestinnän kanavaa, josta he mieluiten saisivat tietoa case-yrityksen 
palveluista ja tapahtumista. Vastauksien perusteella asiakkaat haluavat entistä 
enemmän tietoa Internetin ja siellä toimivien sosiaalisen median palveluiden 
välityksellä.  
 
Kuvio 4: Mitä kautta asiakkaat haluavat saada tietoa ravintolan palveluista? 
 
Tällä hetkellä case-yrityksen kotisivuilla on kattavasti tietoa ravintolan historias-
ta, tapahtumista, palveluista ja tuotteista. Kotisivuilta löytyy myös helposti täytet-
tävä varauslomake, jolla voi tehdä pöytävarauksen sekä ruoka- ja juomatilauk-
sen etukäteen esimerkiksi ravintolassa järjestettäviä vastaavanlaisia Dinner & 
Show -iltoja varten tai juhlapyhäkattausta varten. Yritys ilmoittelee syys- ja talvi-
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kauden tapahtumistaan toisinaan paikallislehdissä, ja sillä on myös omat Face-
book -sivut tai oikeastaan ryhmä, joihin tosin ei ole tällä hetkellä paljoakaan pa-
nostettu. Muusta markkinointiviestinnästä voidaan mainita ravintolan historialli-
set ja tunnelmalliset toimitilat, jotka viestivät myös ravintolan imagosta ja ainut-
laatuisuudesta. Ravintolan palvelu- ja tuoteviestinnästä tekee hyvää henkilö-
kunnan ammattitaito, joustavuus ja erityisen hyvä asiakkaiden huomiointi. Kun 
asiakkaat ovat ravintolaan, heille tulee varmasti lämmin ja tervetullut olo. Tilat 
ovat siistit, henkilökunta tervehtii iloisesti ja vaihtaa kuulumisetkin, jos on tar-
peen. Parhaassa tapauksessa myös ravintola kokki tulee kertomaan ruokailijoil-
le, kuinka tarjoiltavan ruuan raaka-aineet ovat peräisin lähitiloilta ja kuinka ruoka 
on valmistettu. (Rönnberg, R. Ravintoloitsija. Case-yritys X. 7.11.2011 Lap-
peenranta. Haastattelu.) 
 
Kuvio 5: Mielipiteet ravintolan palveluista 
Asiakaskyselyn tulokset (Kuvio 5) tukevat hyvin sitä mihin case-yrityksessä on 
pyrittykin palvelu- ja tuoteviestinnässä. Asiakaskyselyn mukaan, että case-
yrityksen vahvuuksiin kuuluvat sen tarjoamat tuotteet, palvelut, toimitilojen sopi-
vuus vastaavanlasten tapahtumien järjestämiselle ja näiden yhdistelmänä luotu 
tunnelma. 
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4.2.1 Markkinointiviestinnän SWOT-analyysi 
- Vahvuudet: Informatiiviset ja kattavat verkkosivut, helppo ja vaivatonta 
tehdä pöytävaraus esimerkiksi Dinner & Show -iltoja tai juhlapyhäkatta-
uksia varten. Palveluprosessi ja henkilökohtainen myyntityö on vähin-
täänkin hyvällä tasolla. Henkilökunta on hyvin koulutettua ja iloista. Keit-
tiössä häärii maakunnan kuulu kokki Ulla Liukkonen. Historialliset toimiti-
lat ja lähiruuan suosiminen ovat myös vahvuuksia. 
- Miten kehittää vahvuuksia? Syys- talvikaudella järjestettävä en-
tistä enemmän erilaisia tapahtumia, joista sen pääkohderyhmän 
asiakkaat ovat kiinnostuneet. Yrityksen verkkosivut on päivitettävä 
vielä selkeimmiksi ja nykyaikaisemmiksi. Tiimihenkeä on lisättävä 
henkilöstön kesken, sillä se vaikuttaa myös palvelun laatuun posi-
tiivisesti. Toimitilat on pidettävä kunnossa ja siisteinä. 
- Heikkoudet: Asiakaspalautteen mukaan ihmisten tieto yrityksen palve-
luista tai tarkasta sijainnista Etelä-Karjalassa on heikkoa. Näkyvyys esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa on tällä hetkellä heikkoa, vaikka asiak-
kaat olisivat sitä kautta helposti tavoitettavissa ja muutamien kommentti-
en mukaan opasteita ravintolaan ei ole tarpeeksi hyvin esillä ja paikan 
päälle oli hieman hankala löytää. 
- Miten parantaa heikkouksia? Näkyvyyttä on lisättävä esimerkiksi 
sosiaalisessa mediassa. Facebook –sivut on laitettava kuntoon ja 
sinne on tuotettava myös sisältöä. Sitä kautta on pyrittävä ohjaa-
maan entistä enemmän asiakkaita yrityksen kotisivuille. On laitet-
tava tienvarsimainokset tai tieviitat linnoituksen kupeeseen, jotta 
ohikulkijatkin huomaavat tämän ravintolan. 
 
- Mahdollisuudet: Näkyvyys ja markkinointi sosiaalisessa on nyt ja tule-
vaisuudessa kovassa nosteessa, yritysten on oltava siellä, missä asiak-
kaatkin ovat. Dinner & Show -tyyppisten kulttuuri-iltojen kehittäminen toisi 
tällä markkina-alueella huomattavaa kilpailu-etua. 
- Miten hyödyntää mahdollisuudet? Esimerkiksi sisältömarkki-
nointi sosiaalisessa mediassa antaa lisäarvoa nykyasiakkaille ja 
herättää myös uusien asiakkaiden kiinnostuksen. Tapahtumapal-
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velujen kehittämisen myötä yrityksellä on mahdollisuus olla mark-
kina-alueella ainut laatuaan. 
 
- Uhat: Onko yrityksessä halukkuutta tuottaa säännöllisesti laadukasta si-
sältöä sosiaaliseen mediaan? Mahdollinen negatiivinen näkyvyys sosiaa-
lisessa mediassa on myös uhkana. 
- Miten välttää uhat? Jos ja kun yritys päättää lähteä sosiaaliseen 
mediaan, on myös tarkkaan määritettävä kenen, vastuulla on tuot-
taa sinne säännöllisesti kiinnostavaa ja ajankohtaista sisältöä. Ta-
voitteena on saada asiakkaat tuottamaan itse sisältöä, mutta jon-
kun on yrityksestä pidettävä sivustot ajan tasalla ja vastattava 
myös mahdollisiin kysymyksiin ja kommentteihin. 
Case-yrityksen kilpailijoita analysoitaessa tarkastellaan pääkilpailijoiden vastaa-
via markkinointiviestinnän osa-alueita, joita pyritään tässä työssä kehittämään 
case-yrityksessä. Etelä-Karjalan alueella toimii useita tilausravintoloita, mutta 
pääkilpailijoiksi voidaan nostaa 2 - 3 muuta alueella toimivaa tilausravintolaa. 
Palveluiden monipuolisuudeltaan yksikään näistä kilpailijoista ei yllä samaan 
kuin case-yritys. Kilpailijoiden palveluiden laajuus rajoittuu tilavuokraukseen 
sekä ruoka- ja juomatarjoiluihin.  
Case-yrityksen vahvuutena onkin monipuolinen palvelujen tarjonta: tilavuokran 
ja ruokatarjoilun lisäksi ravintolassa on mahdollisuus järjestää vaikka yrityksen 
henkilöstölle kokkikursseja tai tulla seuraamaan case-ravintolan ja KESY:n yh-
teistyönä järjestettyjä kulttuuri-iltoja. Näitä erikoisuuksia tulisikin järjestää ja 
mainostaa enemmän mahdollisimman monessa eri mediassa, koska markkina-
alueella ei vastaavanlaisia tapahtumia järjestetä ja tähän mennessä järjestetyt 
tapahtumat ovat olleet menestys ja herättäneet monien uusasiakkaiden kiinnos-
tuksen tätä elämysravintolaa kohtaan. 
Kilpailijoiden kotisivut ovat huomattavasti selkeämmät ja nykyaikaisemmat ca-
se-yrityksen sivuihin verrattaessa. Kilpailijoiden näkyvyyttä sosiaalisessa medi-
assa voidaan pitää myös huomattavasti edistyksellisempänä kuin case-
yrityksen näkyvyyttä. 
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4.3 Case yrityksen markkinointiviestinnän kehityssuunnitelma 
Seuraavissa kappaleissa esitelty markkinointiviestinnän kehityssuunnitelma on 
toiminnallinen, ja-case yritys voi käyttää sitä oman harkintansa mukaisesti. Ke-
hityssuunnitelmalla pyritään kasvattamaan tietoa yrityksestä potentiaalisten asi-
akkaiden keskuudessa käyttämällä hyvin edullisia ja miltei ilmaisia markkinointi-
viestinnän keinoja. Kehityskohteet valikoituivat asiakaskyselyn tulosten ja ravin-
toloitsijan toiveiden pohjalta. 
4.3.1 Kotisivut 
Case-yrityksen kotisivut ovat tällä hetkellä yrityksen tärkein markkinointiviestin-
nän kanava. Tästä syystä on tärkeää, että sivustot ovat selkeät ja informatiivi-
set, jottei sivustolle saapuva turhaudu ja lähde hakemaan vastaavia palveluja 
muualta verkosta. Kotisivuja pitääkin mainostaa mahdollisimman monessa yh-
teydessä. Sivustojen URL-osoite kannattaakin painaa yrityksen jokaiseen mark-
kinointimateriaalin, jotta ihmiset löytävät sivustoille. Kun potentiaaliset asiakkaat 
ovat löytäneet yrityksen kotisivuille, he ovat paremmin tietoisia case-yrityksen 
tarjoamista palveluista, ottavat todennäköisemmin yhteyttä ja käyttävät toden-
näköisemmin myös ravintolan palveluita. Sivustojen ulkoasun päivitys selke-
ämmäksi ja houkuttelevammaksi tuo lisää käyttäjäystävällisyyttä ja herättää 
enemmän positiivisia mielikuvia yrityksestä. Sivustojen päivityksen yhteydessä 
on hyvä ottaa huomioon myös sivustojen rakenne hakukoneoptimoinnissa. Ny-
kyään suurin osa tiedon hauista tehdään Googlen hakukoneen kautta, ja ko-
tisivuihin tehdyin pienin viilauksin saadaan parannettua sivustojen käyttökoke-
musta ja sijoitusta orgaanisissa hakutuloksissa. (Google hakukoneoptimoinnin 
aloitusopas 2013.) 
Kehitysehdotukset: 
- Kotisivujen päivitys käyttäjäystävällisemmiksi ja selkeämmiksi 
- Kotisivujen rakenteen tarkistaminen hakukoneoptimoinnin suhteen 
- Varmistamalla se, että yrityksen verkkosivujen URL-osoite on kaikissa 
markkinointimateriaaleissa 
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4.3.2 Facebook-sivut 
Case-yrityksellä on tällä hetkellä oma ryhmäsivu Facebookissa, mutta toisin 
kuin ryhmäsivu, niin yritysten viralliset Facebook-sivut tuottavat automaattisesti 
tilastot esimerkiksi sivustojen seuraajien sukupuolijakauman ja iän. Tästä syystä 
yrityksen viralliset Facebook-sivut soveltuvat paremmin yrityksen muun markki-
nointi- ja viestintäratkaisujen tueksi. Yrityksen Facebook-sivujen avulla on help-
po viestittää yhteisön jäsenille erilaisista kampanjoista, tapahtumista, ja jakaa 
kiinnostavaa sisältöä yhteisönjäsenien keskuudessa. Yrityksen Facebook-sivut 
toimivat myös hyvin yrityksen kotisivujen mainostamiseen. Koukuttavimpana 
tekijän sosiaalisen median palveluissa onkin se, että yhteisön jäsenet voivat 
myös jakaa sisältöä, kommentoida ja käydä yritykseen liittyviä keskusteluja. 
Näin syntyy kaksisuuntaista vuorovaikutusta yhteisön jäsenten ja yrityksen kes-
ken, mikä vahvistaa asiakassuhdetta ja luo erityisen tunnesiteen yrityksen ja 
asiakkaan välille. Tällä tavoin ne toimivat myös erinomaisena asiakaspalaute-
kanavana, josta yritys voi ammentaa kehitysideoita ja kehittää palveluitaan 
asiakaslähtöisempään suuntaan. Yrityksen Facebook-sivuja luodessa on tärke-
ää määrittää vastuuhenkilö- tai henkilöt, jotka vastaavat sivustojen säännöllises-
tä sisällön tuotannosta. 
Kehitysehdotukset: 
- Yrityksen virallisten Facebook-sivujen luonti 
- Tietojen päivitys ajan tasalle 
- Säännöllinen sisällön tuottaminen, kiinnostavan tai lisäarvoa antavan si-
sällön jakaminen ja keskusteluun osallistuminen yrityksen Facebook-
sivuilla 
4.3.3 Ulko- ja tienvarsimainonta 
Case-yrityksen toimitilat sijaitsevat Lappeenrannan Linnoituksessa, jossa ei juu-
ri ole ohikulkuliikennettä. Yrityksen löydettävyyden helpottamiseksi olisi tärkeää 
laittaa tieviitat tai tienvarsimainokset toimipaikan läheisyyteen, jolloin ohikulkijoil-
le ja yritykseen saapuville asiakkaille olisi selvää, missä ravintola tarkalleen ot-
taen sijaitsee. Tähän mainosmediaan olisi hyvä myös sisällyttää yrityksen ko-
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tisivujen osoite, jolloin ohikulkijat voivat kiinnostuksen herätessä hakea lisää 
tietoa yrityksen tarjoamista palveluista. 
Kehitysehdotukset: 
- Tieviitat tai tienvarsimainokset ohikulkuväylille yrityksen tarkasta sijain-
nista ja palveluista 
5 Yhteenveto 
Positiivinen yrityskuva ja se, miten yritys viestittää siitä asiakkailleen lähtee, ai-
na yrityksestä sisältä päin. Kun yrityksen asiat ovat sisäisesti kunnossa, sen 
tuotteet ja palvelut ovat laadukkaita ja kilpailijoista edukseen erottuvia, sen 
markkinointiviestintäkin on usein helpommin toteutettavissa myös pienemmällä 
budjetilla. Case-yrityksen tärkeimpinä asioina onkin säilyttää sen korkealaatui-
nen palvelutuote ja järjestää entistä enemmän kilpailijoista erottuvia tapahtumia 
syys- ja talvikaudella. Yrityksen korkealaatuinen palvelu markkinoi itse itseään 
ja saa nykyiset asiakkaat käyttämään yrityksen palveluja aina vain uudelleen ja 
kertomaan niistä myös eteenpäin. Työssä läpikäytyjen markkinointiviestinnän 
osa-alueiden kehittämisten avulla pyritään lisäämään yrityksen näkyvyyttä pää-
asiallisesti Internetissä ja siellä olevien sosiaalisen median palveluissa. Kun 
luodaan sosiaaliseen mediaan kiinnostavaa sisältöä, osallistutaan keskustelui-
hin ja jaetaan tietoa yrityksen tarjoamista palveluista, tavoitetaan mahdollisesti 
paljon potentiaalista asiakaskuntaa miltei ilmaiseksi. Kuuntelemalla asiakkaita, 
luomalla kaksisuuntaista vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja järjestämällä 
yrityksen kohderyhmää kiinnostavia tapahtumia sekä räätälöityjä palveluja kiin-
nostus case-yritystä kohtaan kasvaa. Tulokset eivät välttämättä synny hetkes-
sä, mutta työn esittämillä kehityssuunnitelmalla yritys pyrkii olemaan näkyväm-
min esillä siellä, missä sen asiakkaatkin ovat. Näin toimimalla tieto case-
yrityksestä kasvaa, mikä olikin opinnäytetyön päätavoite.  
Itse opinnäytetyöprosessi eteni hieman tavoiteaikataulua myöhässä. Yhteistyö 
toimeksiantajayrityksen kanssa sujui ongelmitta ja palautteen mukaan tästä 
työstä on sille tulevaisuudessa hyötyä. Suurempilukuinen otanta asiakas-
kyselyssä olisi ollut toivottavaa, mutta opinnäytetyön aikataulun ja käytettävissä 
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olevien resurssien vuoksi se jäi kyseiselle tasolle. Opinnäytetyön tekijänä tietä-
mys ravintola-alan toimintatavoista ja kyseisen toimialan markkinointiviestinnän 
ratkaisuista kasvoi merkittävästi lähtötilanteeseen verrattuna. 
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